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Sammanfattning 
Ingen tidigare forskning inom politiska marknadsföring har använt sig av Cialdinis sex principer 
för påverkan. Den föreliggande studiens syfte var således att undersöka två av Cialdinis principer 
för påverkan och dess effektivitet inom politisk marknadsföring. Vidare var syftet att se vilka 
faktorer som avgjorde om deltagarna blev påverkade eller inte av två olika politiska texter. 
Frågeställningarna som studien utgick ifrån var följande: Vilken av de två principerna för 
påverkan, auktoritet och sociala bevis var mest effektiv i en politisk text för att locka potentiella 
väljare? Vilken faktor påverkade mest hur övertygad deltagarna blev av texterna? Detta 
undersöktes med hjälp av en webbenkät som bestod av två olika politiska texter följt av 17 
frågor. Respondenterna (N=164) var mellan 20–70 år och dominerades av det kvinnliga könet 
(77,4 %). Resultatet visade att det inte fanns en signifikant skillnad mellan vilken text 
respondenterna föredrog. Vidare visade det sig att respondenterna tolkade den populistiska texten 
som att den representerade en vänsterideologi. Resultaten visade även att faktorn som påverkade 
hur övertygade respondenterna blev av texterna skilde sig åt för respektive text. Studiens slutsats 
var att det inte fanns en signifikant skillnad mellan vilken av de två texterna som respondenterna 
valt att rösta på. Men det fanns svaga tendenser till att expertis fungerade bättre än sociala bevis 
för att locka potentiella väljare. 
 
Nyckelord: Cialdini, sociala bevis, auktoritet, påverkan, politik, populism, elaboration likelihood 
model, framing 
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Abstract 
 
Within the field of political marketing there has not been any research that combined Cialdini’s 
six principles of influence with political marketing. The aim of the study was therefore to 
investigate two of Cialdini’s six principles of influence and its effectiveness within political 
marketing. Furthermore, the aim was to investigate which factor determined if the participants 
became convinced or not by two different political texts. The research questions the study was 
based on is the following: Which one of Cialdini’s two principles of influence, authority and 
social proof was the most effective in a political text to attract potential voters? Which factor 
affected most how convinced the participants became of the political texts? This was 
investigated throughout a web based questionnaire which consisted of two political texts and 17 
questions. The participants (N= 164) age varied from 20-70 years and was dominated by the 
female sex (77,4 %). The results showed that there was no significant difference between which 
text the participants preferred. Furthermore, it showed that the participants had interpreted the 
populistic text as a left winged text. The results as well showed that the factor influencing how 
convinced respondents became of the texts differed for each text. The study's conclusion was that 
there was no significant difference between which of the two texts the participants choose to vote 
for. But there were some small tendencies that expertise served better than social proof to 
convince potential voters. 
 
Keywords: Cialdini, social proof, authority, influence, politics, populism, elaboration likelihood 
model, framing 
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Introduktion 
Forskning visar en pågående debatt om att det är viktigt att kunna definiera och ha kunskap om 
media (Scammell, 2014). Det finns idag många inom politiska partier som arbetar med hur 
medierna bevakar partierna, hur partiet och deras politiska utspel framställs (Strömbäck, 2008). 
Scammell (2014) menar att det handlar om att medborgare ska vara kritiska till politiska budskap 
och politisk marknadsföring. Det innebär utvecklandet och spridandet av ett gemensamt kritiskt 
verktyg för politisk marknadsföring, för att kunna skilja de demokratiskt goda från de onda. 
Meningen med detta verktyg är att människor ska kunna vara mer kritiska till politiska 
meddelanden. Detta kommer i slutändan påverka både allmänhetens och politikers beteende och 
attityder (Scammel, 2014). 
År 1937 skapades Institute for Propaganda Analysis för att undervisa det amerikanska 
folket om användandet av propaganda. IPA bestod av samhällsvetare och journalister som avsåg 
att sprida kunskap om media och propaganda på skolor och universitet. Målet var att människor 
skulle utrustas med kritiska färdigheter för att kunna analysera och identifiera budskap i politiska 
kampanjer. De undervisade om propagandans funktion både i deras hemland och utomlands, 
såsom i de totalitära staterna i dåtida Nazityskland och Sovjet Ryssland (Scammell, 2014). 
USA insåg redan på 1930-talet, genom bildande av IPA vikten av politiska budskap. Genom den 
tekniska utvecklingen och sociala mediers framväxt har vikten av politiska budskap ökat (Harris 
& Harrigan, 2015). Dagens väljare är mindre partitrogna och mer rörliga, vilket gjort att 
marknadsföringen och de politiska kampanjerna blivit allt viktigare (Strömbäck, 2008; 
Oscarsson, 2016). Närvaron av populistiska partier har ökat i val i demokratiska länder världen 
över sedan 2016 (Freedom House, 2017). 
Frågan om varför populistiska partier vinner framgångar och att deras budskap är 
effektiva är komplex. Robert Cialdini menar att det finns sex principer man kan använda för att 
påverka människor. Två av dessa, auktoritet och sociala bevis är av intresse i den här uppsatsen 
och kommer ligga till grund för studien. Sociala bevis innebär kortfattat att människor tenderar 
att se hur människor i deras närhet beter sig och använder det som ett verktyg för att avgöra vad 
som är ett korrekt beteende och attityd. Principen om auktoritet utifrån expertis betyder att 
människor lyssnar på experter då de är en slags auktoritet och det kan innebär en genväg till att 
fatta bra beslut (Cialdini, 2001, 2005). Efter en genomgång av tidigare forskning inom politisk 
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marknadsföring och marknadsföringspsykologi finner vi att det inte finns studier som söker svar 
på denna fråga i kombination med någon av Cialdinis sex principer för påverkan. 
En liten del av svaret på denna komplexa fråga kan möjligtvis ligga i hur populistiska 
partier använder sig av Cialdinis princip om sociala bevis i sin retorik och marknadsföring. 
Syftet med denna uppsats är att genom en enkätstudie undersöka två av Cialdinis principer för 
övertalning och dess effektivitet inom politisk marknadsföring. För att göra detta arbetades två 
politiska texter fram med syfte att representera två fiktiva partier med olika ideologiska idéer 
som grund. Den ena texten ska representera ett populistiskt parti, medan den andra ska 
representera ett vad vi i den här uppsatsen definierat som gammalt parti. Detta görs med syfte att 
se vilken av de två principerna, sociala bevis och auktoritet, som är effektivast i en politisk text 
med intentionen att locka potentiella väljare. Vidare är syftet att se vilka faktorer som avgör om 
deltagarna blir påverkad eller inte av de två politiska texterna. 
Tidigare forskning 
År 2000 var det få studier som undersökt relationen mellan media och politik, det 
resulterade i att människors förståelse av media och politiks relation var underutvecklad och att 
mer kunskap erfordrades (Gunther & Mughan, 2000). Under de 16 år som gått sedan Gunther och 
Mughans (2000) bok har det genomförts ett flertal studier om relationen mellan media och politik 
såväl som studier inom politisk marknadsföring samt politisk psykologi. Inom politisk 
marknadsföring talar forskare nuförtiden ofta om att väljare är kunder och partier ses mer som 
varumärken, på samma sätt som inom traditionell marknadsföring (Vigsø, 2004; Winther Nielsen, 
2012; Winchester, Hall & Binney, 2016). Vissa forskare menar att man kan se det som att partierna 
är serviceleverantörer. Servicen är politiken som partiet kommer att genomföra om de får 
tillräckligt stort mandat och väljarna är de som konsumerar servicen. Väljarna betalar för servicen 
genom att rösta på partiet. Needhamn (2005) i Winchester et al. (2016) menar att väljare väljer 
parti likt konsumenter i en affär och det sker i ögonblicket för försäljningen. Således menar de att 
alla väljare under en politisk kampanj är potentiella väljare av alla politiska partier för tiden då 
valkampanjerna pågår. Sammanfattningsvis menar forskare inom politisk marknadsföring att 
väljare på ett eller annat sätt kan ses som kunder och konsumenter av politik och politiska partier 
(Winchester et al., 2016). 
Safiullah, Pathak, Singh & Anshuls (2017) studie behandlar sociala mediers eventuella 
effekt  på  vunna  platser  i  Indiens  allmänna  val  2014.  De  skriver  i  sin  artikel  att    politisk 
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marknadsföring inte bara begränsas till den traditionella marknadsföringen. De menar att partier 
och politiker idag marknadsför sig genom sociala medier. Att sociala medier lämnar utrymme och 
en plats för politiska marknadsförare att skapa ett rum för politiska kandidater och partier där de 
kan använda sociala medier till att leda allmänheten och dess åsikter i en önskvärd riktning. Sociala 
medier anses idag vara ett starkt verktyg för att uttrycka idéer och åsikter. Det används dessutom 
som ett verktyg för att skapa åsikter och det är även ett sätt att dela information och skapa 
interaktion på. Resultaten de fick var att hur mycket som skrevs om partierna i sociala medier hade 
en positiv och signifikant effekt på antal vunna platser i valet. Dock fanns det en viss inkonsistens 
mellan antalet vunna platser och partiernas användande av sociala medier. Det på grund av att 
vissa av partierna förlitade sig på mer traditionella sätt att bedriva kampanj på och därmed inte 
fokuserade så mycket på sociala medier. Det beror även på att många av Indiens delstater har låg 
läskunnighet, låg tillgång på elektricitet samt att i de delstaterna var användandet av sociala medier 
lågt (Safiullah et al., 2017). 
Cialdinis sex principer för påverkan har använts inom traditionell marknadsföring men 
även inom politisk marknadsföring. I en studie av Brown McCabe & Michelson (2015) testade de 
Cialdinis teknik dörren-i-ansiktet och om den påverkade registrerade väljare i USA till att bli mer 
benägna att gå och rösta. Resultatet de fick var att dörren-i-ansiktet tekniken inte fungerar för att 
få fler registrerade väljare att rösta. 
Akkerman, Mudde & Zaslove (2014) ville i sin studie mäta populistiska attityder och 
undersöka om attityderna kan kopplas till partipolitiska preferenser. För att kunna göra detta 
definierade de först populism för att utifrån den definitionen konstruera ett sätt att mäta 
populistiska attityder på. I enkäten fanns även frågor med som var avsedda att fånga upp 
elitistiska och pluralistiska attityder samt en fråga vad respondenten skulle röstat på om det var 
val idag. De fick en signifikant positiv korrelation mellan populistiska attityder och intentionen 
att rösta på ett populistiskt parti. De fann även att det är möjligt att på ett tillförlitligt sätt mäta 
populistiska attityder (Akkerman et al., 2014). 
Populism 
Det finns en rad olika sätt att definiera populism på och det finns ingen vedertagen 
definition. Jungar (2010) skriver att populism definierats som alltifrån en politisk strategi eller 
stil till en tunn ideologi eller som en mentalitet. Populistiska partier återfinns på hela den 
politiska höger-vänsterskalan och ges olika innebörd i olika länder. Stanley (2008) menar att det 
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finns fyra huvudkomponenter av populism. De fyra huvudkomponenterna är följande: Att det 
finns två homogena enheter att analysera vilka är ”folket” och ”eliten”, ett antagonistiskt 
förhållande mellan ”folket” och ”eliten”, idéen om folksuveränitetsprincipen samt den positiva 
värderingen av ”folket” och den negativa värderingen av ”eliten”. Efter en sammanställning och 
genomgång av tidigare forskning om populism och hur begreppet ska definieras presenterar 
Jungar (2010) en definition av populism som i mycket vilar på Stanleys (2008) fyra 
huvudkomponenter. Jungar (2010) menar att för att det ska ses som populism måste det ha ett 
visst politiskt idéinnehåll. Det politiska idéinnehållet är följande: ” […] anti- 
etablissemangspositionen, konstruktionen av ett enhetligt och homogent folk samt den specifika 
folksuveränitetstanken.” (Jungar, 2010 s.210). Anti-etablissemangsposition innebär att man har 
en antagonistisk inställning gentemot det politiska etablissemanget såväl som samhällets rådande 
värden och normer. Etablissemanget kan förutom politiker även innefatta experter och 
akademiker. Populistiska partier försöker distansera sig och visa att de inte är som andra partier, 
exempelvis att de är bättre på att förstå vad ”vanligt folk” vill ha. Konstruktionen av ett enhetligt 
och homogent folk innebär att populister konstruerar ett enhetligt folk, som exempelvis kan 
benämnas som ”det vanliga folket”. Det ställs sedan mot andra folk eller en politisk elit som 
hotar det konstruerade homogena folkets levnadsvillkor och traditioner. Folksuveränitetstanken i 
det här sammanhanget innebär att ” […] en åsiktsmässig identitet mellan dem som ska 
representera och dem som ska representeras.” (Jungar, 2010 s.214) Men även att det finns enkla 
lösningar på politiska problem och att kompromisser inte alltid är att föredra då det kan urholka 
vad ”folket” vill (Jungar, 2010). Det var först Stanley (2008) som la fram idéen om att populism 
är en tunn ideologi. Att populismen är en tunn ideologi beror på att den kan och måste 
kombineras med andra ideologier för att bli en fullfjädrad politisk faktor. Exempelvis har 
populistiska partier inte någon enighet i ekonomiska frågor då populistiska partier kan hämta 
resten av sin ideologi från exempelvis konservatism eller liberalism. Populism måste således 
kombineras med en annan mer omfattande ideologi för att bli framgångsrik. (Stanley, 2008; 
Jungar, 2010) I den här uppsatsen kommer vi att utgå ifrån ovanstående presentation av Stanleys 
(2008) och Jungars (2010) definition av populism. 
Gamla partier 
I Sverige växte de olika partierna och systemet med politiska partier fram som ett resultat 
av stora samhällsförändringar. Samhällsförändringarna grundade sig i motsättningar som i sin tur 
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ledde till att det bildades olika partier. När samhällsförändringen stabiliserats och det åter rådde 
lugn tenderade partierna att fortleva. Många av Sveriges idag största partier har sina rötter från 
sekelskiftet eller tidigare exempelvis Moderaterna, Liberalerna (tidigare Folkpartiet) och 
Socialdemokraterna (Bäck, Erlingsson, Larsson, 2015). Dock var alla partier mer eller mindre 
från början protestpartier (Oscarsson, 2008). Fram till 1988 bestod Sveriges riksdag av fem 
partier; Moderaterna, Socialdemokraterna, Liberalerna (då Folkpartiet), Centerpartiet och 
Vänsterpartiet (då Vänsterpartiet Kommunisterna). Vid valet 1988 kom Miljöpartiet in i 
riksdagen och har sedan dess med undantag för mandatperioden 1991–1994 varit representerade 
i riksdagen. År 1991 kom Kristdemokraterna för första gången in i Sveriges riksdag (Valstatistik, 
SCB). År 1991 förändrades det svenska politiska landskapet när Ny Demokrati som det första 
populistiska och högerpopulistiska parti kom in i Sveriges riksdag (Bäck et al., 2015). Från 1994 
fram till valet 2010 hade Sverige ett stabilt sjupartisystem (Oscarsson, 2008). Det förändrades i 
och med Sverigedemokraternas 5,7 % av rösterna i valet 2010 som därmed gjorde att de kom in i 
Sveriges riksdag och sedan dess har Sverige ett åttapartisystem (Bäck et al., 2015; Valstatistik, 
SCB). Det finns inom alla politiska partier olika partikulturer, det handlar om mer än bara 
ideologiska frågor och vilka mål ett parti har. Barrling (2015) menar att det handlar om sådant 
såsom hur man bör agera som en skicklig politiker, egenskaper som ger en prestige och status i 
olika partier. Vidare skriver hon att partier som inte är ideologiskt nära varandra kan uppvisa 
liknande partikulturer. De fem partierna som riksdagen bestod av fram till 1998, uppvisar alla en 
kultur där det antingen är viktigt med sakkunskap, teoretisk kunskap eller praktisk kunskap inom 
politik eller området för politiken som ska bedrivas (Barrling, 2015). Lennart Lundquist menar 
att vi inte ska ha ett elitstyre som består av experter, men att det inte är fel att ta hjälp av experter 
i politiken utan det kan i vissa fall vara nödvändigt. Anledningen är att det skulle bli för dyrt att 
ständigt använda sig av en så kallad trial-and-error-metod, det är således nödvändigt med 
kunskap inom politiken (Lundquist, 2001). Utifrån ovanstående framställning kommer gammalt 
parti att definieras som att de har rötter från omkring sekelskiftet. Definitionen innefattar även att 
partierna ska ha suttit i Sveriges riksdag under flera mandatperioder, har en partikultur där någon 
form av erfarenhet eller expertis premieras i form av antingen sakkunskap samt teoretisk 
kunskap eller praktisk kunskap. Slutligen innefattar definitionen att partierna inte uppvisar de tre 
substanserna som återfinns i det politiska idéinnehållet som krävs för att anses vara ett 
populistiskt parti (Jungar, 2010). 
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Teorier 
Framing. I en rad experiment har man funnit att människor påverkas av hur budskap 
presenteras. Det vill säga man har presenterat två alternativ men båda har samma utkomst. 
Presenteras alternativen som att det ena inte innebär någon risk men att det andra gör det, 
tenderar folk att välja det alternativ som innebär minst risk, även om utkomsterna är detsamma 
(Kuehnhanss, Heyndels & Hilken, 2015). I experiment har forskare även presenterat utkomsterna 
antingen negativt eller positivt. De har då funnit att personer tenderar att tillskriva negativa 
utkomster större kostnader än en likvärdig positiv utkomst. Exempelvis ser personer det som mer 
smärtsamt och jobbigt att förlora 100 kronor än glädjen att hitta 100 kr, trots att det är samma 
summa. Det vill säga att människor tenderar att bli mer påverkade av att förlora något än att 
vinna något (Holt et al., 2012). Detta har gett uppkomst till teorier om framing. Framing innebär 
att samma information, problem eller alternativ kan presenteras på olika sätt. Framing påverkar 
hur vi uppfattar information och kan störa vår logiska slutledningsförmåga (Holt et al., 2012). 
Framing är en metod som används inom bland annat strategisk kommunikation. Framing 
fungerar som ett verktyg för att presentera människor eller omständigheter ur vissa synvinklar 
för att uppnå ett specifikt mål, exempelvis locka väljare. Dock påverkas framingen av redan 
existerande sociala strukturer, övertygelser och identiteter människor har. Hur väl en framing 
lyckas beror också på strukturella och kontextuella faktorer såsom om det passar in med 
kulturella element som spelar roll för människor, om det passar in med människors tidigare 
upplevelser etc. Hur trovärdig en framing upplevs som kan påverkas av vem som framar det, 
vilket i sin tur kan bero på kontexten och vem som upplevs som trovärdig i den (Desrosiers, 
2015). Kuehnhanss et al. (2015) utförde en studie om beslutsfattande om ekonomiska policys, 
hur framing påverkar beslut samt om expertis påverkar om framingen kommer att fungera. De 
hade utbildning, arbetslivserfarenhet och självrapporterat intresse inom ämnet som indikatorer på 
expertis. De fann att expertis inte gjorde att man var mindre mottagliga för framing. Medan 
Druckman 2004 i Chong (2013) fann att expertis minskar graden av påverkan som framing har. 
Forskning om framing har i flera fall funnit att olika beskrivningar av samma policy kan ge 
signifikant olika bemötande från undersökningsdeltagarna. Inom politik har forskare funnit att 
frama alternativ på olika sätt kan ha en stor påverkan på den offentliga opinionen samt att 
befolkningens preferenser kan påverkas av att man selektivt belyser vissa positiva eller negativa 
karakteristika eller konsekvenser av en policy (Chong, 2013). Lecheler, Keer, Schuck & Hänggli 
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(2015) utförde en studie där de undersökte hur nyhets framing påverkar människor. Deltagarna 
fick en antingen positiv eller en negativ nyhets framing där artiklarna handlade om att investera 
mer pengar i äldrevård. De fick se framingen, dvs positiva eller negativa artiklar antingen en 
gång eller upprepade gånger. De fann att upprepad exponering för en negativ nyhets framing 
över tid ändrade deltagarnas politiska åsikter signifikant. 
Cialdinis sex principer för påverkan. Cialdini (2005) menar att det finns sex principer 
för påverkan, vilka är: reciprocitet, förpliktelse & konsekvens, sociala bevis, gillande, auktoritet 
och knapphet. Principen om sociala bevis innebär att människor tenderar att använda personer 
runt omkring som ett mönster för vad som är rätt eller fel när det kommer till beteende och 
attityder. Dessa mönster blir ett hjälpverktyg för att följa samhällets normer och regler. Det gäller 
speciellt när vi vill bedöma om vad som är ett passande och rätt uppförande. ”Vi ser ett beteende 
i en given situation som korrekt när vi ser andra bete sig på samma sätt.” (Cialdini, 2005 s.118) I 
de flesta fall fungerar de sociala bevisen, det vill säga människor kommer till mestadels att agera 
korrekt när de följer de agerar utefter de. Inom reklam är det vanligt att principen om sociala 
bevis används, exempelvis säger man i reklamer att produkten är marknadsledande. Sociala bevis 
fungerar bäst i situationer när människor känner sig osäkra eller när situationen är otydlig. Ju mer 
lika vi är de andra människorna i situationen ju säkrare känner vi oss. Ett exempel på när det 
utnyttjas är i reklam när de försöker anspela på att det är ”vanliga” människor som använder 
produkten. 
Den andra av Cialdinis sex principer för påverkan som är av intresse i den här uppsatsen 
är auktoritet. Principen om auktoritet innebär att människor tenderar att lyda auktoriteter. Det 
beror på att många samhällen är hierarkiskt uppbyggda och människor lär sig från tidig ålder att 
lyda auktoriteter då det i många fall är mest effektivt. När man automatiskt lyder auktoriteter 
behöver man inte tänka vilket gör att man istället reagerar, det kan i vissa fall leda till felaktiga 
beslut och att man agerar på ett inkorrekt sätt. I många fall räcker det med att det är en skenbar 
auktoritet för att principen ska ge effekt. Det vill säga det räcker att människor uppfattar 
personen som en auktoritet för att de i många fall automatiskt ska lyda den (Cialdini, 2005). En 
sorts auktoritet är experter, att lyssna på de kan i vissa fall utgöra en genväg till att fatta bra 
beslut. I vissa fall måste människor rentav lyssna på experter då de har mer kunskap och 
erfarenheter som behövs för att kunna fatta ett bra beslut, exempel på sådana experter är läkare, 
jurister, ekonomer (Cialdini, 2001). Ett av de kändaste experimenten med auktoriteter och lydnad 
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är Milgrams experiment (Cialdini, 2005). I experimentet fick testdeltagare agera lärare åt en 
annan person när denne fick utföra ett minnes test. Personen som agerade som elev var en av 
Milgrams assistenter och utgav sig för att vara en deltagare. När eleven svarade fel instruerade 
forskaren som var i rummet med läraren att ge eleven elchocker som blev starkare för varje gång. 
Läraren såg inte eleven men hörde hur denne jämrade sig och upplevde smärta som ett resultat av 
elchockerna. Forskaren manade på läraren att fortsätta ge elchocker trots detta. Resultatet var att 
nästan alla testdeltagare, lärarna, lydde forskaren och fortsatte ge eleven elchocker trots att de 
egentligen inte ville (Milgram, 1963). 
Elaboration Likelihood Model. I vardagen stöter människor på många argument som 
påverkar de på olika sätt. När människor har ett intresse av argumentet kan de lägga ner tid på att 
undersöka det och därefter låta sig påverkas eller inte. Däremot när man inte har något intresse 
av argumentet läggs ingen energi på att undersöka det och argumentet accepteras utan vidare. 
Människor tenderar att undersöka och granska sådant som betyder något och är viktigt för 
de. Dock kan de, trots att argumentet i meddelandet är viktigt för de, bli lata eller distraherade 
vilket gör att de inte processar meddelandet lika noggrant (Aronson, 2012). Petty & Cacioppo i 
Aronson (2012) menar även att människor kan vaggas in i en acceptans av meddelandet 
beroende på hur meddelandet är utformat. En text eller ett meddelande kan påverka människor 
på olika sätt. Vissa påverkas av ren fakta och andra av faktorer som till exempel vem som skrivit 
meddelandet. Enligt Petty & Cacioppo i Aronson (2012) finns det två olika vägar till påverkan, 
den centrala och perifera vägen. Den centrala vägen används när människor är villiga och 
tillräckligt motiverade till att använda sin kognitiva energi såsom att tänka noggrant kring 
meddelandet och övertygas av de argument som texten har. Beslutet om meddelandet ska 
påverka en eller inte arbetas fram genom att väga för och nackdelar med argumenten, vad som 
väger mer och vad som väger mindre. Något som är viktigt för oss människor är att ha en korrekt 
attityd, en attityd som passar in i samhället. Dock har inte eller är inte människor alltid villiga att 
använda den nivå av ansträngning som behövs för att behålla en och samma attityd (Petty & 
Cacioppo, 1986). Den perifera vägen tenderar människor att använda när de har lågt behov av 
tankeverksamhet, när det inte finns någon energi att undersöka meddelandet noggrant och när det 
inte finns något intresse för meddelandet. Denna väg uppstår när man blir påverkad av sådant 
som vem som har skrivit meddelandet, meddelandets längd och anspelande på känslor (Holt et 
al., 2012). När människor använder sig av denna väg till påverkan påverkas de av ledtrådar som 
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är enkla och irrelevanta. Dessa leder de mot det rätta eller felaktiga hos argumentet, dock utan en 
större tankegång för att de inte har den kognitiva energin eller motivationen (Aronson, 2012). 
Det vägs inte för och nackdelar, som sker i den centrala vägen, utan här påverkas man av 
positiva eller negativa ledtrådar (Petty, Cacioppo & Schumann, 1983). Andra faktorer som kan 
stå till grund för den perifera vägen är hur mycket kunskap personen har om ämnet, om det finns 
några externa distraktioner och hur väl meddelandet är utformat (Holt et al., 2012). 
I en studie utförd av Petty, Cacioppo & Goldman (1981) i Petty & Briñol (2012) 
kopplade de samman två av Cialdins sex principer för påverkan, auktoritet utifrån expertis och 
sociala bevis med Elaboration Likelihood Model (ELM). De undersökte vilka typer av argument 
som övertygade högskolestudenter mest. Det visade sig att oavsett hur bra argument som 
presenterades blev högskolestudenterna mer övertygade av experter än icke experter. När 
människor känner att meddelandet är irrelevant för dem ser de ingen anledning till att använda en 
del av sin kognitiva energi för att undersöka och analysera meddelandet. Då tar istället den 
perifera vägen över genom att förlita sig på andra ledtrådar, i detta fall expertens argument. Det 
är lättare att förlita sig på en experts argument vilket även var resultatet i studien om 
högskolestudenterna. Högskolestudenterna övertygades av experternas argument på grund av att 
meddelandet var irrelevant för dem. De såg ingen anledning till att granska argumenten utan 
övertygades. Tidigare forskning visar dock att människor oftare tenderar att undersöka och 
analysera meddelanden som kommer från kunniga källor, auktoriteter med hög expertis (Petty & 
Briñol, 2012). 
Cialdinis princip sociala bevis innebär kort att människor tenderar att använda sig av 
andra människors beteenden och åsikter, oftast de som liknar en själv. Det fungerar som ett 
hjälpverktyg för att kunna bete sig på rätt sätt i rätt situation. När man tar hjälp av detta verktyg 
använder man sig av den perifera vägen. Genom sociala bevis kan grupper använda sitt 
inflytande på människor och deras attityder. Detta på grund av att andra människor förser de med 
ramar för både beteende och attityder så att de kan jämföra dessa med sina egna för att i sin tur 
kunna följa situationens normer. Att följa andra grupper och smälta in ger oss ett accepterande 
och ett välkomnande. Sociala bevis gör det enklare för oss att anpassa oss och framförallt är det 
ett sätt att inte ta av vår kognitiva energi. Om vi hela tiden har någon att utgå ifrån när det gäller 
vårt sätt att tänka eller bete oss så behöver vi aldrig stanna upp, analysera och undersöka för att 
komma fram till något på vår egen hand (Petty & Briñol, 2012). Man kan säg att vi är cognitive 
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misers. Detta innebär att vi vill konservera vår kognitiva energi så mycket som möjligt. Vi vill 
vara rationella men har begränsad kapacitet att bearbeta information, det är då enklare att 
acceptera att slutresultatet av exempelvis vårt beteende inte blir perfekt istället för att vrida och 
vända på det för att få det fulländade resultatet (Aronson, 2011). 
Koppling mellan de tre teorierna. I detta avsnitt kopplas kort de tre teorierna, 
Elaboration Likelihood Model, Cialdinis principer för påverkan och framing, samman för att ge 
en bild av hur dessa hänger ihop. Cialdinis principer för påverkan kan både fungera som en slags 
framing och som olika vägar till påverkan. De två principer som behandlas i denna studie, 
sociala bevis och auktoritet, fungerar som en slags framing genom att de två texterna rör samma 
tema men presenteras på olika sätt genom att trycka på de två principerna sociala bevis och 
auktoritet. I Pettys, Cacioppos & Goldmans (1981) studie där de kopplade samman två av 
Cialdinis principer, auktoritet utifrån expertis samt sociala bevis med ELM är ett exempel på att 
Cialdinis principer för påverkan kan kopplas samman och analyseras med hjälp av ELM. Vilket 
även kommer att göras i den här uppsatsen. Vid en framing presenteras samma information på 
olika sätt med syfte att nå ett specifikt mål, exempelvis locka potentiella väljare. Målet med 
framingen, beroende på hur den ser ut, kan även vara att få människor att processa informationen 
genom den perifera eller centrala vägen i ELM. Antingen processas simpla och irrelevanta 
ledtrådar eller så undersöks meddelandet noggrant genom att väga för-och nackdelar. 
Syfte & frågeställningar 
Utgångspunkten i den här studien är att tillföra en dimension, Cialdinis principer för 
påverkan, till politisk marknadsföring. Genom detta kan kanske även insikt i den komplexa 
frågan om varför populistiska partier vinner framgångar tillföras. Vi kommer därför att använda 
oss av Cialdinis principer för påverkan i en politisk marknadsföringskontext. Syftet med denna 
studie är således att undersöka två av Cialdinis principer för påverkan, sociala bevis och 
auktoritet och dess effektivitet inom politisk marknadsföring. Vidare är syftet att se vilka 
faktorer som avgör om deltagarna blir påverkad eller inte av två olika politiska texter. 
Frågeställning 1: Vilken av de två principerna för påverkan, auktoritet och sociala bevis är mest 
effektiv i en politisk text för att locka potentiella väljare? 
Frågeställning 2: Vilken faktor påverkade mest hur övertygad deltagarna blev av texterna? 
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Metod 
Deltagare 
För studien hade vi som mål att sammanlagt få in ungefär 150 svar. Antalet personer som 
besvarade enkäten var 164 stycken(N=164). Enkäterna döptes till Enkät C-uppsats och Enkät c- 
uppsats för att kunna hålla de isär. Enkät C-uppsats besvarades av 90 personer där fördelningen 
var; 75 kvinnor (83,3 %), 13 män (14,4 %) och 2 personer (2,2 %) valde annat. Enkät c-uppsats 
besvarades av 74 personer där fördelningen var; 52 kvinnor (70,3 %), 19 män (25,7 %) och 3 
personer (4,1 %) valde annat. Åldersspannet för de båda enkäterna var 20–70 år. Deltagarnas 
svar gällande sysselsättning för båda enkäterna löd: 92 studerande (56,1 %), 65 yrkesverksamma 
(39,6 %), 3 arbetssökande (1,8 %) och 4 pensionärer (2,4 %). 
Instrument 
Det skapades två enkäter med hjälp av Google forms, se bilaga 1. Båda enkäterna bestod 
av 17 likadana frågor som deltagarna fick svara på efter att ha läst två korta texter. Det som 
skilde enkäterna åt var vilken av de två texterna som deltagarna fick läsa först. Anledningen till 
att vi gjorde så var för att vilken text deltagarna fick läsa först inte skulle påverka valet av text 
eller deras svar på resten av enkäten. Det vill säga för att försöka undvika ordningseffekter. De 
två olika texterna som fanns med i enkäternas början representerade två fiktiva politiska partier. 
Den ena texten skulle representera ett populistiskt parti medan den andra texten skulle 
representera ett vad som definierats i den här uppsatsen som gammalt parti. Innan deltagarna 
kunde gå vidare i enkäten fick de svara på två frågor för att säkerställa att de förstått att det är 
frivilligt och anonymt att delta. Enkäterna baserades på Rensis Likert så kallade likertskala där 
man har ett antal frågor som berör likartade scenarion (Trost & Hultåker, 2016). Av enkäternas 
17 frågor besvarades 13 stycken på en likertskala och fyra stycken där respondenterna fick 
besvara med egna ord. 
Texterna. De två texterna som presenterades i början av enkäterna skulle representera 
två olika fiktiva politiska partier med olika politisk ideologi. Texterna skulle representera ett vad 
vi definierat som gammalt parti och ett populistiskt parti, se inledning för definitionerna. De två 
texterna skulle även trycka på varsin av Cialdinis principer för påverkan, auktoritet utifrån 
expertis och sociala bevis. De två texterna var avsedda att fungera som en framing. 
Texten som skulle representera ett gammalt parti är den som tryckte på Cialdinis princip 
om auktoritet, främst utifrån expertis. När den texten utformades togs inspiration från befintliga 
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svenska partiers valmanifest samt hur gammalt parti definierats i den här uppsatsen. Vad som 
försökt belysas i den texten är att partiet har erfarenhet av att arbeta politiskt, att de vill ha mer 
ordning och reda i skolan samt att skolan ska vara mer kunskapsdriven. Texten som skulle 
representera ett populistiskt parti tryckte på Ciladinis princip om sociala bevis. När den texten 
framarbetades utgicks det inte enbart från den här uppsatsens definition av populism men även 
hur Akkerman et al. (2014) mätte populism i sin studie samt vad Cialdinis princip om sociala 
bevis innebär. Det som belystes i den texten var anti-etablissemangsidéer, försökte ställa “det 
vanliga folket” mot politikerna samt enkla lösningar på problem. 
Enkätfrågornas utformning. Valet av frågorna som rör hur övertygade respondenterna 
blev av texterna samt motiveringen av detta val avsåg att ta reda på vilken av texterna som de 
blev mest påverkade av. Även för att undersöka vilken av Cialdinis principer, sociala bevis eller 
auktoritet, som är mest effektiv i en politisk text för att övertyga väljare. 
Frågan om vilken text deltagaren hade valt att rösta på och motiveringen av det valet var 
avsett att se vilket av de två fiktiva partierna respondenterna valt och därmed se vilken av 
principerna som fungerade bäst. Att de fick motivera sitt val var för att ge en större insikt om de 
valde utifrån hur vi tänkte att texterna skulle påverka de och om budskapet i texterna framgick. 
Motiveringen som kom efter val av text i fråga 1–3 valdes även för att se om deras motivering 
visade vilken väg inom Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986) respondenterna 
använde sig av, den perifera eller den centrala vägen. 
Frågorna om vilken ideologi texterna representerar var avsett att mäta om deltagarna 
kunde uppfatta vilken ideologi de två texterna hade. I den här frågan användes ett öppet 
svarsalternativ. En fördel med öppna svarsalternativ är att det ger respondenten större flexibilitet 
(Shaughnessy, Zechmeister & Zechmeister, 2011). Dock kan det vara till nackdel med öppna 
frågor om det kräver ett för långt svar då alla respondenter inte är lika villiga att skriva svaret 
själv (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, & Wängnerud, 2012). Att det valdes ett öppet 
svarsalternativ till den här frågan beror dels på ovanstående men även för att svarsalternativen 
inte skulle kunna avslöja något om syftet med enkäten eller på något sätt påverka kommande 
frågor. Det öppna svarsalternativet valdes även för att inte riskera att social önskvärdhet skulle 
komma att påverka svaret eller de andra svaren i enkäten. Social önskvärdhet innebär önskan att 
vara som man tror att folk vill att man ska vara (Shaughnessy et al., 2011). 
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Frågorna: ” Hur intresserad är du i allmänhet av politik?”, ” Man talar ibland om att 
politiska åsikter kan placeras in på en vänster-högerskala. Var någonstans skulle du placera dig 
själv på en sådan skala?” samt ” Allmänt sett, hur stort förtroende har du för svenska politiker?” 
kom alla från SOM-institutets nationella SOM-undersökning 2015 (SOM-institutet, 2015). De 
använde sig av en likertskala för att mäta dessa frågorna, vilket även gjordes i vår enkät. 
”Allmänt sett, hur påläst tycker du att du är inom svensk politik?” Denna fråga valdes för 
att se om respondenterna valde respektive text utifrån egen kunskap eller utifrån en av Cialdinis 
två principer, sociala bevis eller auktoritet. Även för att se om deras egen upplevda kunskap 
inom ämnet svensk politik påverkade vilken av texterna de blev övertygad av. 
”Jag är hellre representerad av en medborgare än av en toppolitiker” kom från Akkerman 
et al. (2014) studie som heter How Populist Are the People? Measuring Populist Attitudes in 
Voters. Där fanns denna fråga med som ett sätt att mäta om väljare är populistiska och de 
använde sig av en likertskala. ” Folk tenderar att ta välinformerade och välgrundade beslut, dock 
räcker inte alltid tid eller energi till att ta sådana beslut. Tänk dig att det närmar sig valdagen och 
du ska fatta beslut om vilket parti du ska rösta på. Inför ett sådant beslut, tenderar du att bli 
influerad av experters eller människor i din umgängeskrets argument?” Denna fråga valdes för 
att undersöka om människor tenderar att bli påverkade av människor i deras umgänge, sociala 
bevis, eller människor med hög expertis, auktoriteter. I Shaughnessy et al. (2011) skriver de att 
demografiska frågor bör komma sist i ett själv-fyll-i enkät samt att det är bäst att börja med de 
mest intressanta frågorna först. Vi valde därför att lägga de demografiska frågorna i slutet av 
enkäten. 
Design 
Studien genomfördes som en enkätundersökning som skapades med hjälp av Google 
forms. Det skapades två enkäter, där det som skilde enkäterna åt var vilken av de två texterna 
som deltagarna fick läsa först. Enkäterna namngavs till enkät C-uppsats respektive enkät c- 
uppsats för att kunna skilja de åt. Enkäterna bestod av 17 likadana frågor som deltagarna fick 
svara på efter att ha läst de två korta texterna. Enkätundersökningar har till syfte att på ett 
effektivt sätt undersöka människors åsikter, tankar och känslor genom att använda datasamling. 
Genom att använda kvantitativa svar med hjälp av standardiserade frågor kan man på ett bra sätt 
få statistiska svar som sedan kan analyseras (Shaughnessy et al., 2011). 
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Procedur 
Enkäterna delades ut via plattformen Facebook då det varken fanns tid eller resurser för 
att randomisera deltagare. Därför tillämpades ett bekvämlighetsurval, det innebär att valet av 
respondenterna baserades på deras tillgänglighet och möjlighet att besvara enkäten (Shaughnessy 
et al., 2011). Detta skedde via våra egna Facebook profiler, i grupper som vi själva är aktiva i 
såsom Nätverk för beteendevetare och Beteendevetarprogrammet vid Lunds universitet samt 
genom att vänner och familj delade enkäterna på sina egna profiler. Vi delade varsin av 
enkäterna för att försöka få lika många personer att besvara respektive enkät. Enkäterna 
distribuerades den 19 april och var öppna för att besvaras fram till den 28 april. Den tid som 
enkäterna låg uppe och var öppna för att besvaras berodde på hur många svar som samlades in. 
När det önskade antalet svar hade samlats in stängdes enkäterna. 
Dataanalys 
Dataanalysen utfördes i mjukvaruprogrammet SPSS. I vår datafil hade vi 17 variabler där 
varje variabel representerade varje fråga i enkäterna. Vid de inferentiella analyserna användes 
åtta variabler. Vid de deskriptiva analyserna användes åtta variabler. De variabler som inte 
analyserats är följande; om respondenterna tenderar att bli influerad av experters eller människor 
i sin umgängeskrets argument vid beslut samt de demografiska variablerna kön, sysselsättning 
och ålder. De demografiska variablerna användes endast för att kunna sammanställa 
könsfördelningen och åldersfördelning för deltagarna. Innan analyserna påbörjades undersöktes 
det att antagandena för att kunna utföra analyserna var uppfyllda. Antagandena var; 
normalfördelning, homogenitet av varians, den oberoende variabeln mäts på en intervall eller 
ratio skala, oberoende observationer. Det delades ut två enkäter för att undvika att få 
ordningseffekter. Innan analyserna i SPPS påbörjades, utfördes en split file på datafilen för att 
kontrollera att det inte var stora skillnader mellan enkäternas svar. Resultatet visade att det i de 
flesta fall var en aning större värden för “stora c”. Detta förväntades då det samlats in fler svar 
(16 st) på den enkäten jämfört med “lilla c” 
För att kunna mata in svaren från de tre frågorna där respondenterna fick besvara med 
egna ord, delades dessa svar in i olika kategorier. Det fanns tre grupper av kategorier, en grupp 
med kategorier för den populistiska texten, en grupp med kategorier för texten som 
representerade ett gammalt parti samt en grupp av kategorier för frågan om varför 
respondenterna valde texten de valde. Först kategoriserades svaren, för att sedan valideras genom 
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en andra kategorisering där man inte visste hur svaren kategoriserats tidigare. När stickproven 
valdes ut för att testa kategoriseringens reliabilitet användes ett styrt slumpmässigt urval. Det 
innebär att man har en förteckning på populationen, bestämmer urvalets storlek och sedan lottar 
man fram ett startnummer och drar varje, i vårt fall, tionde enhet (Trost & Hultåker, 2016). 
Sedan kategoriserades stickproven och kontrollerades mot den tidigare kategoriseringen för att se 
om de överensstämde. Totalt togs 27 stickprov, vilket motsvarar nio stickprov per fråga. Se 
bilaga 2 för exempel på kategorisering. 
Etik 
Innan skrivandet av uppsatsen tog sin början signerades en etikdeklaration tillsammans 
med vår handledare som sedan gjorde att vår undersökning kunde ta vid. 
Bryman (2011) tar upp fyra stycken grundliga etiska principer vid namn konfidentialitetskravet, 
nyttjandekravet, samtyckeskravet och informationskravet vilka vi valde att följa. Vår 
undersökning var helt anonym och innehöll inga personliga uppgifter som kunde leda till 
identifiering, dessutom var det endast vi som hade tillgång till svaren på enkäterna då vi skapat 
de i ett eget Google forms konto. I början av enkäterna gavs information som klargjorde 
undersökningens syfte samt att enkäterna endast fick besvaras om åldern minst 18 år uppnåddes. 
Respondenterna fick skriva deras ålder och klicka i att de var medvetna om att deltagandet var 
frivilligt och anonymt. Uppgifterna som samlades in användes endast till uppsatsens resultat- och 
diskussionsdel, med andra ord endast för forskningsändamål. Med detta uppnåddes Brymans fyra 
etiska principer. 
I vår undersökning fanns det vissa aspekter som vi behövde ta hänsyn till. Vi valde att 
samla in data genom enkäter vilket är både kostnadseffektivt och ger många svar, dock ger det en 
brist på kontroll vilket skapar ett ifrågasättande kring debriefing (Shaughnessy et al., 2011). Det 
hade varit önskvärt om vi hade haft möjligheten att ge återkoppling till respondenterna men 
eftersom våra resultat skulle analyseras på gruppnivå och inte på individnivå för att undvika att 
skada anonymiteten så blev återkoppling inte möjligt att genomföra. Avslutningsvis såg vi till att 
ett tackmeddelande gick ut till alla respondenter efter avslutad enkät då detta är viktigt när man 
bedriver forskning (Shaughnessy et al., 2011). 
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Frekvenstabeller 
Tabell 1 
Resultat 
Frekvensfördelning av ideologi på den populistiska texten 
 
 Frekvens Procent 
 
vänster 
 
97 
 
59,1 
sverigedemokrat 18 11,0 
höger 7 4,3 
populistisk 11 6,7 
vet ej 21 12,8 
övrigt 10 6,1 
Totalt 164 100,0 
 
 
 
 
Resultatet beträffande vilken ideologi respondenterna trodde att den populistiska texten 
representerade visade att en majoritet (59,1 %) trodde att den representerade vänstern. Endast 
6,7 % trodde att den representerade ett populistiskt parti som avsett. 
För texten som representerade ett gammalt parti var det 77,4 % som angett att texten 
representerade något parti på högerkanten på en vänster-högerskala. 
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Tabell 2 
Frekvenstabell över grad av övertygelse av populistiska texten med motiveringar 
 
 Grad av övertygelse 
1 2 3 4 
 
Total 
 
Motivering 
  
ej konkreta förslag 58 40 8 0 106 
känslor 1 3 7 1 12 
populist 6 0 3 1 10 
övertygad 0 3 12 8 23 
övrigt 2 2 8 1 13 
Total 67 48 38 11 164 
 
 
 
 
Majoriteten av respondenterna, (n=106), blev inte övertygade av den text som representerade ett 
populistiskt parti. De flesta av dessa respondenterna valde de lägsta graderna av övertygelse, 1 
respektive 2, med motiveringen att texten saknade konkreta förslag. De respondenter som blev 
mest övertygade av texten motiverade endast detta med att de blivit övertygade och inte med en 
djupare motivering till varför. I kategorin “känslor” var det bara sju stycken som valde siffran tre 
på skalan grad av övertygelse. 
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Tabell 3 
Frekvenstabell över grad av övertygelse av gammalt parti texten med motiveringar 
 
 Grad av övertygelse 
1 2 3 4 
 
Total 
 
Motivering 
  
för hårda 25 19 4 0 48 
expertis 0 8 49 15 72 
tomma ord 10 5 4 0 19 
övertygad 1 3 5 0 9 
håller inte med 4 3 0 0 7 
övrigt 
Total 
4 2 2 1 
44 40 64 16 
9 
164 
 
 
 
 
De respondenter (n=64) som valde de högsta graderna av övertygelse, 3 respektive 4, motiverade 
sitt val av övertygelse med att textens argument var starka och innehöll konkreta förslag, det vill 
säga de såg textens avsändare som att de besitter expertis. Respondenter som valde den lägsta 
grad av övertygelse, 1 respektive 2, (n=44) motiverade valet med att de tyckte att textens 
argument varit för hårda för att kunna genomföras. Den näst största motiveringen till att ha valt 
de lägsta graderna av övertygelse var när respondenter inte trott på argumenten och dess 
genomförande, det vill säga tyckt att texten varit “tomma ord”. 
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Tabell 4 
Frekvenstabell över val av fiktivt parti med motiveringar 
 
 Populistisk Gammalt parti Total 
 
Motivering 
   
experter 8 55 63 
mina åsikter 16 5 21 
populist 5 0 5 
gillar ej text 1 0 12 12 
vill ej välja 8 8 16 
för hårda 19 0 19 
känslor 10 3 13 
övrigt 8 7 15 
Total 74 90 164 
 
 
 
 
Majoriteten av respondenterna (n=90) valde att rösta på det fiktiva partiet som representerade ett 
gammalt parti. Vid motiveringen av detta val hade majoriteten(n=55) av de som valde “gammalt 
parti” motiverat detta med att texten innehöll konkreta förslag, det vill säga att de såg textens 
avsändare som att de besitter expertis. För de respondenter (n=74) som valde att rösta på det 
populistiska partiet motiverade flest respondenter sitt val med att de tyckte att förslagen i den 
andra texten var för hårda, eller att den populistiska textens förslag stämde överens med deras 
åsikter. 
Multipla regressioner 
Det utfördes tre multipla linjära regressioner för att undersöka relationen mellan fem 
prediktorvariabler och tre för de olika regressionerna varierande kriterievariabler. 
Prediktorvariablerna för samtliga regressioner var; hur intresserad man är av politik, var man är 
på vänster/högerskalan, hur stort förtroende man har för svenska politiker, hur påläst man är 
inom svensk politik samt om man hellre är representerad av en vanlig medborgare än en 
toppolitiker. De tre olika kriterievariablerna var; hur övertygad man blev av den populistiska 
texten (Tabell 5), hur övertygad man blev av texten som representerar ett gammalt parti (Tabell 
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6) samt vilket av de två fiktiva partierna som respondenterna valt att rösta på (Tabell 7). 
Korrelationsmatriserna för de tre regressionerna visade alla att det var en stor korrelation, r = .67 
n= 164, p<.001 mellan prediktorvariablerna ”intresserad” och ”påläst” vilket antydde att de 
mätte samma konstrukt. Se bilaga 3 för hela korrelationsmatrisen. 
 
Tabell 5 
Multipel linjär regression mellan övertygad av populistisk text och fem prediktorvariabler 
Coefficientsa 
 
 
Model 
Standardized 
Coefficient 
Beta 
 
 
t 
 
 
Sig. 
1    
intresserad av 
politik 
,123 1,267 ,207 
vänsterhöger -,151 -2,072 ,040 
förtroende ,155 -2,074 ,040 
påläst ,158 1,637 ,104 
representerad -,255 -3,482 ,001 
 
 
 
a. Dependent Variable: övertygad ett 
För att undersöka om modellen var signifikant användes metoden Enter där resultaten visade R² 
= .18,  F= 7,183, p <.000. Utifrån korrelationsmatrisen utläses att 
prediktorvariabeln ”representerad” visade på en liten men signifikant korrelation med 
kriterievariabeln ”övertygelse av den populistiska texten”, r = -.26, n = 164, p<.001. ”Intresserad 
av politik” r=.23, n= 164, p <.001 & ”påläst” r=.24, n= 164, p <.001 uppvisade även de en liten 
korrelation med ” övertygelse av den populistiska texten”. Prediktorvariablerna ”vänsterhöger” 
r= -.13, n= 164, p <.001, och ”förtroende” r=.20, n= 164, p <.004 uppvisade en liten korrelation 
med ” övertygelse av den populistiska texten”. Genom regressionsanalysen kunde det utläsas att 
variabeln “jag är hellre representerad av en medborgare än en toppolitiker”, var den prediktor 
som enskilt förklarade mest av variansen i kriterievariabeln (β = −.25). Det innebar att ju mer 
övertygad respondenten blev desto mindre ville hen bli representerad av en toppolitiker. 
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Tabell 6 
Multipel linjär regression mellan övertygad av gammalt parti text och fem prediktorvariabler 
Coefficientsa 
 
 
Model 
Standardized 
Coefficient 
Beta 
 
 
t 
 
 
Sig. 
2    
intresserad av 
politik 
-,005 -,050 ,960 
vänsterhöger ,407 5,645 ,000 
förtroende -,207 -2,811 ,006 
påläst -,054 ,564 ,574 
representerad ,119 1,648 ,101 
 
 
 
b. Dependent Variable: övertygad två 
 
 
För att undersöka om modellen var signifikant användes även här Entermetoden, R² = .21, F= 
8,200, p <.000. Korrelationsmatrisen visade en medium stor korrelation mellan 
prediktorvariabeln ”vänsterhöger”och kriterievariablen ”övertygelse av gammalt parti texten” r 
= .37, n = 164, p< .000. ”representerad” uppvisade en liten korrelation med kriterievariabeln, r 
=.16, n = 167, p<.016. Genom regressionsanalysen kunde det även utläsas att variabeln “var man 
placerar in sig på en vänster-högerskala” (β = .41) var den prediktor som enskilt förklarar mest 
av variansen i kriterievariabeln. Det innebar att ju mer åt höger respondenten var på en vänster- 
högerskala desto mer övertygad kom hen bli av texten som representerade ett gammalt parti. 
Prediktorvariabeln “hur stort förtroende man har för svenska politiker” (β = −.21) förklarade 
även den enskilt en del av variansen av kriterievariabeln, hur övertygad respondenterna blev av 
texten som representerade ett gammalt parti. 
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Tabell 7 
Multipel linjär regression mellan val av text att rösta på och fem prediktorvariabler 
Coefficientsa 
 
 
Model 
Standardized 
Coefficient 
Beta 
 
 
t 
 
 
Sig. 
3    
intresserad av politik -,037 -,389 ,698 
vänsterhöger ,368 5,154 ,000 
förtroende -,111 -1,521 ,130 
påläst -,167 -1,767 ,079 
representerad ,200 2,792 ,006 
 
 
 
c. Dependent Variable: rösta på 
 
Den prediktorvariabel som hade störst korrelation med ”rösta på” var ”vänsterhöger” r=.35, p 
<.001, men ”representerad” visade också på en signifikant korrelation med ”rösta på”, r=.21, p 
<.003 samt ”påläst” r= -19, p<.007. För att undersöka om modellen var signifikant användes som 
sagt metoden Enter där resultaten visade R² = .22, F= 8,993, p <.000. Genom 
regressionsanalysen kunde det utläsas att variabeln “var man placerar in sig på en vänster- 
högerskala”, var den prediktor som enskilt förklarade mest av variansen i kriterievariabeln (β 
= .37). Den andra prediktorvariabel som enskilt kan förklara näst mest av variansen i 
kriterievariabeln är “jag är hellre representerad av en medborgare än en toppolitiker” (β = .20). 
Det utfördes ett Chi-square test For Goodness of Fit för att se om där fanns en skillnad i 
preferens mellan val av texterna. Resultatet visade att det inte fanns en signifikant skillnad, 
(X2(1)1,561, p <.212). Det var N=74 som valt att rösta på det populistiska partiet, medan N=90 
valt att röst på det gamla partiet. 
Sammanfattningsvis visade resultaten på att respondenterna tolkat den populistiska texten 
som att den representerade en vänsterideologi. Korrelationsmatriserna för de tre regressionerna 
visade alla att det var en hög korrelation, r = .67 n= 164, p<.001 mellan 
prediktorvariablerna ”intresserad” och ”påläst”. Genom regressionsanalysen (tabell 5) kunde det 
utläsas att variabeln “jag är hellre representerad av en medborgare än en toppolitiker”, var den 
prediktor som enskilt förklarade mest av variansen i kriterievariabeln “övertygelse av den 
populistiska texten” (β = −.25). Regressionsanalysen (tabell 6) visade att prediktorvariabeln “var 
26  
man placerar in sig på en vänster-högerskala” (β = .41) var den prediktor som enskilt förklarar 
mest av variansen i kriterievariabeln “övertygelse av gammalt partitexten”. Det innebar att ju 
mer åt höger respondenten var på en vänster-högerskala desto mer övertygad kom hen att bli av 
texten som representerade ett gammalt parti. I regressionsanalysen mellan “rösta på” och de fem 
prediktorvariablerna visade resultatet att prediktorvariabeln “var man placerar in sig på en 
vänster-högerskala”, var den prediktor som enskilt förklarade mest av variansen i 
kriterievariabeln (β = −.37). Resultatet från enkäterna visade att det inte fanns en signifikant 
skillnad mellan vilket parti respondenterna valt att rösta på. 
Diskussion 
Utgångspunkten i den här studien är att undersöka vilken av Cialdinis två principer för påverkan, 
auktoritet och sociala bevis som är mest effektiv i en politisk text med syfte att locka potentiella 
väljare. Vidare ämnar studien även att undersöka vilken faktor som påverkar mest hur övertygad 
deltagarna blir av de två texterna som studiens enkätundersökning baseras på. 
Texternas effektivitet 
Resultaten visar att det inte finns en signifikant skillnad mellan preferens för text, vilket 
kan tolkas som att ingen av de två principerna är bättre eller sämre än den andra. Dock 
framkommer det under analysen av svaren på enkäterna att flertalet respondenter (n=97) har 
tolkat den text som representerar ett populistiskt parti för att vara en text från ett parti på 
vänsterkanten på en höger-vänsterskala. Resultatet innebär således att den texten troligen inte i 
tillräcklig grad trycker på populistiska tankar och idéer, vilket bör tas i beaktande när resultaten 
tolkas. Med det sagt hade resultaten kanske blivit annorlunda om flertalet respondenter uppfattat 
texten och dess ideologiska grund som populistisk. Det vill säga att studien kanske hade fått ett 
signifikant resultat i fråga om vilken text flest respondenter blivit övertygade av och valt att rösta 
på. Däremot för den text som representerar ett gammalt parti har 77,4 % av respondenterna 
angett att texten representerar något parti på högerkanten på en vänster-högerskala. Det resultatet 
tyder på att respondenterna tolkat den texten som avsett. 
Tanken med de två texterna i början av enkäten var att båda skulle bygga på samma 
politiska fråga men utformade på olika sätt. Den ena formades utifrån en populistisk anda och 
den andra som författarna definierat som gammalt parti. Detta kan kopplas till teorin om framing 
då den innebär att samma information kan presenteras på olika sätt. Framing fungerar som ett 
verktyg för att beskriva ett ämne ur vissa synvinklar med avsikt att uppnå ett specifikt mål, vilket 
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gjorts i denna studie i form av de två olika texterna. Fördelen med att göra på detta sätt är att man 
kan undersöka vilka faktorer som påverkar utöver det befintliga ämnet, i detta fall Cialdinis 
principer auktoritet utifrån expertis eller sociala bevis. Detta visas genom resultaten på så sätt att 
de respondenter som väljer texten “gammalt parti” som även trycker på principen auktoritet 
utifrån expertis, motiverar detta med att texten har konkreta förslag. Deras motiveringar skulle 
därmed kunna tolkas som att de påverkas av avsändarens grad av kunskap, det vill säga expertis. 
Precis som avsett tyder detta på att manipulationen med expertis och gammalt parti fungerar. En 
nackdel med att använda sig av framing kan vara att människor misstolkar budskap och därmed 
inte blir påverkade i den riktning som var avsett med framingen. Detta visades i tolkningen av 
den populistiska texten där 59,1 % tolkade texten som en “vänstertext”, och endast 6,7 % tolkade 
den som populistisk. 
Som resultatet visar i tabell 2 blev en majoritet av respondenterna (n=106) inte 
övertygade av den populistiska texten, och som nämns ovan tolkade flertalet av respondenterna 
denna som en vänstertext. Frågan är då om de hade blivit mer övertygade om de tolkat texten 
som populistisk eller om resultatet skulle vara detsamma. Det vill säga att deras tolkning av 
bakomliggande ideologi inte skulle vara den faktor som avgjorde graden av övertygelse, utan för 
att texten saknade konkreta förslag. Rörande frågan om hur övertygad respondenterna blir av 
texten som representerar ett gammalt parti anger 72 respondenter de två högsta graderna av 
övertygelse. Motiveringen till detta val är att textens argument är starka och innehåller konkreta 
förslag, det vill säga de ser textens avsändare som att de besitter expertis. Detta resultat tyder på 
att textens manipulation med att använda sig av Cialdinis princip om auktoritet i form av expertis 
har fungerat. Dock verkar den också ha gett motsatt effekt då vissa av respondenterna (n= 48) 
anger att textens argument är för hårda. Det skulle kunna tolkas som att de till skillnad från 
föregående tycker att auktoriteten är för hård. De två texterna är tänkta att fungera som en slags 
framing med Cialdini’s två principer för övertalning. Framing påverkas av redan existerande 
sociala strukturer, övertygelser och identiteter som människor har. Varför en del av 
respondenterna tyckte att texten och ”expertisen” i den är för hård kan kanske återfinnas i deras 
redan existerande övertygelser. En sådan övertygelse skulle kunna vara att skolan inte ska vara 
för hård och pressa barn att uppnå höga betyg. I och med att de har denna existerande 
övertygelse blir de inte lika övertygade som de andra respondenterna med andra redan 
existerande övertygelser som kanske går mer i linje med framingen. 
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Utifrån motiveringarna av svaren på frågan om hur övertygad deltagarna blir av 
populisttexten samt resultatet att flertalet tror att den var en vänstertext, kan slutsatsen dras att 
framingen för den texten utifrån Cialdini’s princip om sociala bevis inte har fungerat som tänkt. 
Det kan bero på att texten i sig är för illa skriven, det vill säga att den i alltför liten grad trycker 
på populistiska idéer. Det skulle även kunna bero på att det helt enkelt inte går att använda sig av 
Cialdinis princip om sociala bevis med populistiska idéer. Emellertid finns det många likheter 
mellan dessa två som talar emot att det skulle vara därför framingen inte fungerat. Populistiska 
partier försöker distansera sig från det politiska etablissemanget och visa att de inte är som andra 
partier, exempelvis att de är bättre på att förstå vad ”vanligt folk” vill ha. Man kan se det som att 
populistiska partier använder sig av sociala bevis genom att de säger att ”vanligt folk” 
sympatiserar med deras åsikter, men även visar upp att ”vanligt folk” är med i deras partier i 
deras valkampanjer. Utifrån principen om sociala bevis torde då människor, när de ser dessa 
politiska kampanjer med “vanligt folk” sympatisera med partiet, använda det som en måttstock 
för vad som är ett korrekt beteende. Det vill säga att ett korrekt beteende i situation är att 
sympatisera med det partiet. Populistiska partier kommer även med enkla lösningar på komplexa 
problem, vilket kan kopplas till sociala bevis på så sätt att lösningarna presenteras för situationer 
där människor kan känna sig osäkra. Principen om sociala bevis säger att den fungerar bäst i 
situationer där människor känner sig osäkra. En sådan situation skulle kunna vara valdagen men 
även situationer där man ska ta ställning till partiers politiska förslag för förändring inom 
specifika politiska områden. 
Motiveringarna till svaret på frågan om vilken av de två texterna respondenterna röstat på 
kategoriserades som nämnts tidigare in i olika kategorier. Svaren under kategorin “gillar ej text 
1” visar att respondenterna utifrån hur faktabaserade texterna är kan ha använt den centrala 
vägen i ELM vid bearbetningen av innehållet. Den centrala vägen används när människor anser 
att något är tillräckligt viktigt att förbruka sin kognitiva energi på. De fokuserar då på detaljer 
och konkreta argument (Petty & Cacioppo, 2012). Detta tycks respondenterna som beslutat sig 
för texten “gammalt parti” ha gjort vid enkätfrågan om vilken av de två texterna de valt att rösta 
på. Dock är det endast 8 svar som visat på detta vilket utgör 4,8 % av svaren. Ser man till svaren 
under kategorin “ej konkreta förslag” som utgör 98 svar (59,7 %) väger detta upp för de få 
svaren under kategori “gillar ej text 1”. Detta för att svaren under kategorin “ej konkreta 
förslag”, precis som kategorin “gillar ej text 1”, visar på att respondenterna föredrar tydliga och 
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konkreta argument. Även detta kan tolkas som att respondenterna använt den centrala vägen i 
deras val av text. Dessa svar tillsammans (64,5 %) visar en majoritet av svar där konkreta och 
faktabaserade argument spelar stor roll när det kommer till att välja text att rösta på. 
Övertygande faktorer 
Resultatet i korrelationsmatriserna för de tre regressionerna visar alla en stark korrelation, 
r = .67 n= 164, p<.001, mellan variablerna “intresserad” och “påläst”. Det kan tolkas på så sätt 
att de två variablerna predicerar varandra och skapar ett reciprokt samband. Detta innebär att ju 
mer intresserad man är av politik desto mer påläst är man och omvänt. Sambandet kan 
tydliggöras med hjälp av Elaboration Likelihood Model. Den väg som bäst kan förklara 
korrelationen mellan variablerna är den centrala vägen då denna väg innebär att ju större intresse 
man har desto mer kunskap vill man skaffa sig. Om ämnet är tillräckligt viktigt är vi villiga att 
göra av med kognitiv energi för att samla in mer information vilket förklarar att graden av 
intresse hos respondenterna predicerar hur pålästa de anser att de är och vice versa. 
Resultatet ”för övertygad av den populistiska texten” visar att det finns en liten 
korrelation mellan hur övertygade respondenterna blev och hur pålästa de var inom svensk 
politik samt hur intresserade de är av politik. Resultatet visar tendenser på att ju mer övertygade 
deltagarna blir av texten desto mindre pålästa och intresserade är de av politik. Detta resultat kan 
tyda på att de respondenter som blir övertygade av texten använder sig av den perifera vägen vid 
bearbetningen av innehållet. Den perifera vägen använder människor bl.a. när de inte har något 
intresse för texten i fråga samt när de har lite kunskap om ämnet. Istället för att väga för-och 
nackdelar med argumenten använder man sig av ledtrådar som är enkla och irrelevanta, 
exempelvis känslor. När dessa respondenter blir övertygade av texten kan de ha använt sig av 
ledtrådar i form av känslor och sociala bevis. Den här korrelationen visar en liten tendens för att 
manipulationen med sociala bevis kan ha fungerat för de respondenter som har ett lågt intresse 
för politik och därmed inte är så pålästa. Dock finns det ingen korrelation mellan ”övertygad av 
gammalt parti-texten” och hur påläst och intresserad deltagarna är av politik. Det resultatet är 
förvånande då respondenterna fortfarande är lika pålästa eller intresserade av politik när de läser 
de två olika texterna. 
Genom regressionsanalysen med kriterievariabeln ”övertygelse av gammalt parti texten” 
framkommer det att var respondenterna placerar sig på en vänster/högerskala är den 
prediktorvariabel som enskilt förklarar mest av variansen i kriterievariebeln. Resultatet innebär 
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att desto mer åt höger respondenten är på höger-vänsterskalan desto mer övertygad blir hen av 
texten. Det resultatet förväntades utifrån hur gammalt parti definieras i den här uppsatsen. Dock 
framkommer det i regressionsanalysen med kriterievariabeln ”övertygelse av den populistiska 
texten” att var respondenten placerar sig på vänsterhögerskalan inte enskilt kan förklara så stor 
del av variansen i kriterievariabeln. Att den inte spelar så stor roll kan bero på att respondenterna 
som nämnts tidigare inte tolkar den texten som populistisk utan snarare som en vänstertext. När 
det kommer till regressionsanalysen med kriterievariabeln ”övertygelse av den populistiska 
texten” är det prediktorvariabeln “jag är hellre representerad av en medborgare än en 
toppolitiker” som enskilt förklarar mest av variansen i kriterievariabeln. Korrelationen 
mellan ”övertygelse av den populistiska texten” och ”representerad” är negativ vilket innebär att 
ju mer övertygad respondenten blir av texten desto mindre vill hen vara representerad av en 
toppolitiker. Det resultatet stämmer överens med vad som förväntades utifrån hur populistiska 
partier definieras i den här studien. Ett av dragen som återfinns i populistiska partier är anti- 
etablissemangspositionen som innebär att de försöker ha en antagonistisk inställning mot bland 
annat det politiska etablissemanget. Toppolitiker kan ses som medlemmar av det politiska 
etablissemanget. Resultatet visar således små tendenser på att de som blir övertygade av texten 
attraheras av anti-etablissemangstanken i och med att de inte vill representeras av en toppolitiker. 
Eftersom respondenterna inte tolkar texten som populistisk utan en vänstertext, gör det att det 
blir svårt att tolka ovanstående resultat. Resultatet skulle kunna tolkas som att det i själva verket 
är människor som definierar sig som vänster som inte vill representeras av toppolitiker. 
Svarsalternativ och social önskvärdhet 
I enkäten för frågorna om vilken ideologi texterna representerar valdes ett öppet 
svarsalternativ. Med facit i hand, att respondenterna inte uppfattar den populistiska texten som 
just populistisk väcks frågan om resultatet hade kunnat se annorlunda ut om ett stängt 
svarsalternativ hade använts för den frågan. Svarsalternativen hade kanske kunnat hjälpa 
respondenterna och på det sättet hade det kanske framgått att det var tänkt som en populistisk 
text. Dock finns risken att det då hade kunnat uppstå en situation med social önskvärdhet. Social 
önskvärdhet på så sätt att respondenterna kanske gått tillbaka i sina svar och ändrat hur 
övertygade de blev för att stämma överens med vad de tolkar som en socialt önskvärd politisk 
åsikt. Det hade även kunnat påverka på så sätt att de ändrat grad av övertygelse för att stämma 
överens med deras egen politiska åsikt, samt att det hade kunnat komma att påverka svaren på 
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resten av enkäten. Sådana här frågor, om öppna eller stängda svarsalternativ är alltid en 
avvägningsfråga. I enkäten har emellertid det öppna svarsalternativet fungerat för den text som 
representerar ett gammalt parti. Det hela mynnar troligen ut i att den populistiska texten som 
nämnts tidigare inte i tillräcklig grad trycker på populistiska idéer. 
Deltagare och generaliserbarhet 
Resultaten bygger på fler kvinnor (77 %) än mäns svar vilket kan ha resulterat i en 
snedvridning. Dock kan generaliserbarheten öka något av det breda åldersspannet 20–70 år. Då 
studien har minst en deltagare inom varje åldersspann, 20–30, 30–40, 40–50 år och så vidare, 
visar detta att åldersspridningen är sann och inte bara är på grund av outliers. Resultaten visar 
dock att 67,4 % av enkäterna besvarades av åldersspannet 20–30 år vilket gör urvalet skevt. 
Som nämnts tidigare utfördes en webbenkät för att på bästa sätt hantera en stor mängd 
data och nå ut till så många deltagare som möjligt. Nackdelen med valet av webbenkät är att man 
inte har någon kontroll över hur respondenterna svarar eftersom man inte vet om de har förstått 
frågorna korrekt eller hur långt tid de la ner på sina svar. Det går inte heller att veta om de svarat 
enskilt eller i grupp och om det sedan påverkat deras svar. 
Slutsatser 
Vilken av de två principerna för påverkan, auktoritet och sociala bevis, är mest effektiv i 
en politisk text för att locka potentiella väljare?” 
Vilken faktor påverkade mest hur övertygade deltagarna blev av texterna? 
Utifrån ovanstående diskussion är svaret på frågeställning ett att det i den här studien inte finns 
en signifikant skillnad mellan vilken av de två texterna som respondenterna väljer att rösta på. 
Dock fungerar inte texten som ska representera ett populistiskt parti som avsett och därmed kan 
det tänkas att sociala bevis i den texten inte heller fungerar. Resultaten visar att texten som 
representerar ett gammalt parti och trycker på Cialdinis princip om auktoritet utifrån expertis 
fungerar som avsett. Studiens resultat skulle då kunna sägas peka på, om än väldigt svagt, att det 
finns tendenser till att expertis fungerar bättre än sociala bevis. Som svar på frågeställning två får 
man söka svaret för respektive text. Den faktor som mest påverkar hur övertygad respondenterna 
blir av texten som representerar ett populistiskt parti är om de hellre är representerade av en 
medborgare än av en toppolitiker. Det resultatet innebär att ju mer övertygad respondenten blir 
av texten desto mindre vill hen vara representerad av en toppolitiker. Dock tolkar respondenterna 
den som en vänstertext. För texten som ska representera ett gammalt parti visar resultaten att var 
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respondenten placerar sig på en vänster-högerskala mest predicerar hur övertygad 
respondenterna blir av texten. Desto mer åt höger respondenten är på höger-vänsterskalan ju mer 
övertygad blir hen av texten. Detta förväntades utifrån hur gammalt parti definieras i den här 
uppsatsen. 
Framtida forskning 
Vid fortsatta studier inom liknande forskningsområde vore det intressant med fler studier 
inom politisk marknadsföring där man använder sig av Cialdinis principer för påverkan. Då det i 
denna studie endast användes två principer vore det intressant om Cialdinis resterande fyra 
principer användes. Utifrån resultatet i studien framkom det att flertalet respondenter inte 
uppfattat den ena texten som populistisk. Det vore därför intressant med studier som undersöker 
hur väljare definierar populism samt hur begreppet ska definieras och mätas. Framtida forskning 
om populism kan även undersöka vilka faktorer som kan förklara de senaste årens valframgångar 
för populistiska partier. Vidare vore det intressant att undersöka hur pålästa människor är inom 
politik och hur övertygade de blir av olika politiska budskap med utgångspunkt i olika 
ideologier. Det vore även intressant med fler studier om väljarbeteende och vilka faktorer som 
påverkar deras val på valdagen. 
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Bilaga 2: Kategorier och deras innebörd 
Kategorierna för den text som ska representera ett populistiskt parti var följande; ej 
konkreta förslag, sociala bevis, populist, övertygad samt övrigt. Svar som har kategoriserats in i 
“ej konkreta förslag” har varit svar där respondenterna inte ansett att texten givit några konkreta 
förslag på förbättring, detta visades i svar som till exempel: “Vag fakta. Höga löner kan drabba 
annat än skolan” och “Den kändes oseriös och saknade konkreta förslag för hur skolan skulle bli 
bättre”. I kategorin “känslor” sorterades svar som byggde på känslor och empati in, så som: 
“Den var inte så tydlig men kändes sympatisk”. Kategorin “populist” delade in svar som 
författarna tolkade som populistiska åsikter, exempelvis: “Tydliga argument som går fram till 
gemene man” och “Det lät som att dem var lika frustrerade som vi (samhället) är”. I kategorin 
“övertygad” sorterades svar som tydligt tydde på att man höll med om textens argument in, 
exempelvis: “Håller med om argumenten” och “Pga att jag är av samma åsikt”. Den sista 
kategorin vid namn “övrigt” sorterade in de svar som inte passade in under någon annan kategori 
och som var svåra att tyda såsom: “x” och “Verkar baracken inkluderande skola”. 
Kategorierna för den text som ska presentera ett gammalt parti följer; för hårda, expertis, 
tomma ord, övertygad, håller inte med samt övrigt. De svar som kategoriserats in i “för hårda” är 
svar där respondenterna tyckte att argumenten i texten var för hårda för att kunna genomföras i 
praktiken, exempelvis: “Gillade inte den strikta stilen” och “Beskrivs som en "överklassskola" 
som inte tar hänsyn till elevernas olika förutsättningar”. I kategorin “expertis” sorterades de svar 
där respondenterna tyckte att textens argument var starka och konkreta in, såsom: “Det kändes 
mer professionellt utformat, det var mer sakligt och korrekt”. För kategorin “tomma ord” 
sorterades svar där respondenterna inte trodde på argumenten och dess genomförande in, svar 
som till exempel: “Tror inte det fungerar fullt ut” och “Känns inte trovärdigt”. Kategorin 
“övertygad” innehöll svar där respondenterna höll med argumenten vilket visades i svar som 
“Tack vare positiva ordalag mer trovärdig” och “Övertygad”. Den sista kategorin “Övrigt” 
delade in svar som inte gick att tolka som till exempel “x”. 
Kategorierna för val av text att rösta på följer; expertis, mina åsikter, populist, gillar ej 
text 1, vill ej välja, för hårda, känslor samt övrigt. I kategorin “expertis” sorterades svar där 
respondenternas val baserades på tydlighet och konkreta förslag i texten in. Detta visades i svar 
som: “Mer tydligt och konkret” och “Mest logisk. Gillar "ordning och reda"”. För kategorin 
“mina åsikter” tilldelades svar där respondenterna beskrev att deras val av text gjordes för att 
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texten stämde överens med deras egna åsikter, vilket visades i svar som: “Den stämmer bäst in 
på mina redan befintliga åsikter”. Kategorin “populist” delade in svar där respondenternas val av 
text tolkades som populistiska åsikter av författarna, svar som låg grund för denna tolkning var: 
“På grund av språket och argumenten som är skrivna ur ett perspektiv som en av folket istället 
för den andra som det känns som topppolitiker skrivit”. För kategorin “gillar ej text 1” sorterades 
svar in som tydligt visades att deras val av text berodde på att text 1 lät oseriös, ej pålitlig och 
icke faktabaserad. Detta visades genom svar som: “Ingen text är egentligen vad jag tänker men 
text 2 är mer baserad på fakta, inte enbart känslor. Känslor är för mig en varningsflagga i 
politiken” och “Den första kändes som sagt lite oseriös, och den kändes väldigt "vänster" och 
därför inget jag skulle rösta på”. Kategorin “vill ej välja” delade in svar där respondenterna 
svarade att de egentligen inte ville välja någon text vilket visades i svar som: “Egentligen ingen 
av dem” och “Skulle inte rösta på någon, men text två var lite mer verklighetsnära”. För 
kategorin “för hårda” tilldelades svar där respondenternas val baserades på att argumenten i den 
andra texten var för hårda, exempelvis: “Fastnade mer för den texten, den andra lät lite för 
hård” och “De i text två kändes alldeles för hårda och icke humana. Det är inga robotar som går 
i skolan, eleverna måste också må bra och tycka att skolan är rolig och de tror jag inte de 
kommer tycka om skolan skulle förändras på det sättet”. I kategorin “känslor” delades svar där 
respondenternas val av text baserades på känslor, vilket visades i svar som: “Känns mer human” 
och “Den lät mer sympatisk och inkluderande”. Den sista kategorin “övrigt” sorterade in svar 
som inte gick att tolka, exempelvis: “x” och “test”. 
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Bilaga 3: Korrelationsmatris 
 
 
